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COVID-19: НОВІ ВИКЛИКИ ПЕРЕД МАРКЕТИНГОМ 
Й АКТУАЛІЗАЦІЯ ЙОГО РОЛІ У РОЗВИТКУ СУСПІЛЬСТВА 
 
Аналіз перебігу відомих подій, пов’язаних з ви-
никненням і розповсюдженням пандемії COVID-19, 
як і порівняльний аналіз реакції влади різних типів 
суспільно-політичного устрою держав, вже дає  
певні підстави для перших висновків й узагальнень, 
котрі фокусуються у такій тезі (звісно, – системні 
дослідження, й обов’язково – на міждисциплінарній 
основі в означеному напрямі ще попереду).  
Отже, COVID-19 виступає: 
– як виклик перед маркетингом (маркетингом 
як наукою, і маркетингом як практичною діяльністю 
суб’єктів господарювання і суспільства); 
– як чинник суттєвого посилення ролі марке- 
тингу у забезпеченні не тільки економічного, а й ін-
ституціонального розвитку суспільства (на його су-
часному етапі та особливо, – на майбутню довготри-
валу перспективу). 
При цьому, вважаємо за доцільне відмітити на-
ступні принципово важливі гносеологічні (пізна- 
вальні) аспекти. 
Перший: такого роду кардинальні виклики й 
одночасно – перспективи подальшого бурхливого 
розвитку, COVID-19 не висуває перед іншими фун-
даментальними складовими економічного знання: 
ані перед економікою, ані перед фінансами, ані пе-
ред менеджментом у сукупності їх усіх сучасних 
шкіл і течій. Це має бути ще більш очевидним в умо-
вах сучасного насиченого бездефіцитного ринку. 
Другий: у гносеологічному розумінні саме сто-
совно висунутої тези COVID-19 (а не у змістовному 
сенсі даного явища) не слід розуміти як щось над-
звичайне. Він у площині маркетингу (та інших фун-
даментальних складових економіки як теорії та 
практики) виступає лише певним «каталізатором»  
(і лакмусом) явищ, процесів і тенденцій розвитку, 
котрі у цілому були передбачуваними бо зумовлю-
валися самою логікою розвитку маркетингу і сус- 
пільства у цілому. COVID-19 лише певним чином 
актуалізував значення та «перебіг» трансформацій-
них процесів в економіці та суспільстві, «розставив» 
певну «конфігурацію» тих чи інших чинників, до- 
датково висвітлив роль влади в забезпеченні еконо-
мічного та інституціонального розвитку держави  
і країни. 
Теоретико-методологічним підґрунтям такої 
тези виступає, у тому числі й нове прочитання тво- 
рів фундаторів соціології, маркетингу, еконо- 
міки, фінансів і менеджменту: Е. Голдрата [1],  
Дж.М. Кейнса [2], М.Д. Кондратьєва [3], Ф. Котлера 
[4], Л. фон Мизеса [5], Дж. Робинсона [6], М.І. Ту-
ган-Барановського [7], Й. Шумпетера [8] тощо.  
До речі, чи то є простим дивовижним збігом об-
ставин, що дуже багато з цих корифеїв світової еко-
номічної науки так чи інше пов’язані з Україною? 
Так, М.І. Туган-Барановський та Л. фон Мизес наро-
дилися в Україні. М.Д. Кондратьєв – учень, послі- 
довник і найкращій друже-товариш великого Туган-
Барановського. У фундатора маркетингу Ф. Кот-
лера – і мати, і батько – українці (він сам, інколи, на-
зиває себе як Пилип Котляр). Е. Голдрат також має 
українські коріння; його предки з українського міста 
Ромни засновували перші кібуци в Ізраїлі. Й. Шум-
петер свої кращі наукові здобутки здійснив теж в 
Україні (та ще й багато у чому, за його визнанням, 
за допомогою найулюбленішої дружини-українки, з 
якою він був дійсно щасливою людиною і чолові-
ком). Дж.М. Кейнс своє справжнє кохання – май- 
бутню дружину Л. Лопохову також вперше побачив 
в Україні. 
А ще пам’ятаємо про таке. Весь світ шанує ве-
ликого харків’янина –Лауреата Нобелівської премії 
з економіки (1971 р.) Семена Кузнеця. Вчителем 
президентів і прем’єрів найуспішніших країн світу 
визнано Мілтона Фрідмена – Лауреата Нобелівської 
премії з економіки (1976 р.), який народився у 
Брукліні, куди доля закинула його батьків з карпат-
ського Берегового. Сучасна світова соціологія (у 
тому числі, – й маркетинг та усі інші економічні на-
уки) багато в чому «стоять на плечах» Абрагама  
Маслоу (Абрама Маслова), батьки якого також опи-
нилися у Брукліні після переїзду з Київщини. 
До означеної вище тези підводить аналіз й уза-
гальнення досвіду мистецтва бізнесу, якого досягли 
кращі підприємці-меценати України династії Тере-
щенків, Харитоненків, Симиренків, Яхненків, Брод-
ських, Алчевських тощо. 
На підтвердження висунутої тези можемо на- 
вести такі аргументи. COVID-19 вже певним чином 
трансформував і значно більшою мірою буде транс-
формувати у майбутньому базисну систему взаємо-
відносин, якою є відносини між виробництвом (ви-
робником) і споживанням (споживачем). Як наслі- 
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док, ця базисна система взаємовідносин зумовлює 
трансформацію певною мірою «похідних» взаємо-
відносин: між владою і суспільством, між владою і 
особистістю та міжособистісні взаємовідносини. Їх 
цілком обґрунтовано можемо класифікувати як «по-
хідні», оскільки вони є неможливими без «втілення» 
у матеріальній товарній формі та у формі надання 
послуг, які у сукупності спрямовані на задоволення 
потреб людини, що і є функціональним призначен-
ням маркетингу як такого.  
У даній царині, вже виходячи з предметів скла-
дових фундаментальних економічних наук, функ- 
ціонує саме маркетинг, а не економіка, не фінанси, 
не менеджмент. Це жодним чином аж ніяк не при-
нижує значення чи то економіки, чи то фінансів, чи 
то менеджменту. Мова йде про визначення логіки, 
причинно-наслідкової співупорядкованості даних 
складових у межах блоку фундаментальних еконо-
мічних наук, що й зумовлює необхідність опрацю-
вання нового інтегралу розробки та реалізації еконо-
мічної діяльності як суб’єктів господарювання, так  
і соціально-економічної політики держави (та її ін-
ституціонального забезпечення). 
При цьому неусвідомлення, недооцінка та тим 
більше – ігнорування означеної логіки співупоряд-
кування фундаментальних економічних наук приз-
веде (і вже призводить) не просто до зниження по-
тенціалу й ефекту суто економічного, фінансового 
та менеджерського забезпечення господарювання, а 
й до прямих втрат, особливо на мікрорівні господа-
рювання, – втрат суб’єктів малого, середнього біз-
несу та надвеликих олігархічних бізнес-структур. 
Перш, аніж розглядати конкретні прояви тран-
сформації практик маркетингу (насамперед, – ком-
плексних маркетингових досліджень, маркетингової 
інноваційної товарної політики, маркетингової  
асортиментної політики, маркетингової політики 
розподілу, маркетингової комунікаційної політики 
та реклами і PR), маємо усвідомити таке. 
COVID-19 об’єктивно зумовлює необхідність 
збагачення самого змісту маркетингу: його концеп-
туальних засад. Під впливом COVID-19 маркетинг 
вже не може розглядатися лише у площині ринкової 
взаємодії суб’єктів економіки: хай то чи у сфері В2В 
(business-to-business), чи у сфері В2С (business-to-
consumer). Це ж саме стосується й верховного інсти-
туціонального суб’єкту – держави з метою реалізації 
економічних функцій саме цього суб’єкту. 
Отже, COVID-19 зумовив і ще більшою мірою 
буде зумовлювати вже у передбачуваному майбут-
ньому збагачення змісту маркетингу історичними, 
правовими, політичними, релігійними, національ-
ними, ментальними, етнічними, моральними, медій-
ними тощо складовими (при цьому роль релігійних 
чинників буде набувати особливо важливого зна-
чення). Сам же зміст маркетингу (насамперед, – 
його конкретних практик) слід буде розглядати з 
урахуванням особливостей національних ділових 
культур тих чи інших країн. 
Це – також виклики перед маркетингом і мар-
кетологією (у тому числі, – і перед вітчизняними за-
кладами вищої освіти економічного спрямування). 
Бо це, з одного боку, об’єктивно зумовлює збага-
чення предмету маркетингу як науки завдяки асимі-
ляції знання, котре у початковому вигляді продуку-
ється іншими науками: історією, соціологією, пра-
вом, культурологією, теологією, етикою, суспіль-
ними комунікаціями і, безумовно – економікою, фі-
нансами менеджментом. 
З іншого боку, це висуває додаткові суттєві ви-
моги перед маркетологами: це має бути високоосві-
чена гармонійно розвинена висококультурна лю-
дина; фахівець, який би певною мірою синтезував у 
собі економічне та соціокультурне знання. Він, без-
умовно, має бути підприємцем-новатором, але – со-
ціально відповідальним, вишуканим і навіть, – шля-
хетним підприємцем. Він має бути прагматиком, 
але – одухотвореним прагматиком, капіталістом 
«найвищої проби». 
Отже, маємо необхідне і достатнє теоретико-
методологічне підґрунтя зазначити, що маркетинг 
на межі 20-30 років ХХІ сторіччя набуває свого  
якісно нового рівня і досягає оформлення у новій 
концепції. Вона цілком може бути кваліфікована як 
«інституціональна концепція маркетингу» (вихо-
дячи з наведеного вище, вона за своїм змістом, фор-
мами втілення та вимогами щодо обґрунтування та 
реалізації відповідної діяльності є не тільки якісно 
новою, а й принципово багатшою та «складнішою» 
у порівнянні з концепцією соціально-етичного мар-
кетингу, становлення котрої припадає на 70-80 роки 
ХХ сторіччя). 
Тому, маркетологія, насамперед, – вітчизняна, 
задля забезпечення конкурентного прориву України 
в умовах нової геополітичної конфігурації, яка  
сформується під впливом і внаслідок COVID-19, має 
усвідомити зміст і прояви трансформаційних проце-
сів, котрі значною мірою зумовить COVID-19 (при 
цьому, велике значення буде мати ситуація на рин-
ках енергоносіїв з урахуванням передбачуваних пе-
реформатувань Угоди ОПЕК+). Як не парадокса-
льно, виокремлені явища відкривають для України 
значні економічні та інституціональні можливості 
здійснення такого роду конкурентного прориву як 
на європейських, так і на загальносвітових ринках. 
Чи скористається ними Україна??? Це багато у 
чому і буде залежати від української маркетології 
(та української влади). 
Це і має стати гносеологічною та прикладною 
«відповіддю» теоретиків і практиків маркетологів 
(бізнесу у широкому розумінні) на виклики, які за 
підсумком повстали перед маркетингом у сучасних 
умовах. 
Усвідомлення та дослідження означених ви-
кликів – це перший етап необхідної «відповіді» 
(його з погляду логіки науково-практичного пі-
знання можемо кваліфікувати як «гносеологічний»). 
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Другий етап – «практичний» – полягає в опрацю-
ванні маркетингових практик, котрі б були най-
більш адекватними розвитку економіки та суспіль- 
ства внаслідок COVID-19. Вони мають втілюватися 
в обґрунтуванні та реалізації маркетингового забез-
печення виробничо-комерційної (та статутної) дія-
льності організацій (підприємств, установ, громад-
ських організацій, державних органів усіх рівнів 
влади тощо) відповідно до нових економічних та ін-
ституціональних умов. 
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Чеботарьов В. А. COVID-19: нові виклики пе-
ред маркетингом й актуалізація його ролі у роз- 
витку суспільства 
Узагальнення подій, пов’язаних з виникненням  
і розповсюдженням пандемії COVID-19 (як і порів- 
няльний аналіз реакції на неї влади різних типів суспі-
льно-політичного устрою держав) і сучасними карди-
нальними змінами на світових ринках енергоносіїв да-
ють теоретико-методологічні й прикладні практичні 
підстави відмітити, що за сукупністю вони виступають 
як виклики перед маркетингом і, одночасно – як чин-
ники суттєвого посилення ролі маркетингу у забезпе-
ченні не тільки економічного, а й інституціонального 
розвитку суспільства. Подібного роду виклики і чин-
ники не постають перед іншими фундаментальними 
складовими економічного знання: ані перед економі-
кою, ані перед фінансами, ані перед менеджментом у 
сукупності їх усіх сучасних шкіл і течій (це має бути 
ще більш очевидним в умовах сучасного насиченого 
бездефіцитного ринку). За підсумком, сучасні та про-
гнозовані інституціональні, економічні та природничо-
технічні перетворення певним чином вже трансформу-
вали і значно більшою мірою будуть формувати у май-
бутньому нову базисну систему взаємовідносин, якою 
є відносини між виробником і споживачем, та нову си-
стему відносин між владою та суспільством, між вла-
дою й особистістю та міжособистісні взаємовідносини. 
Це об’єктивно зумовлює збагачення самого змісту  
маркетингу та його концептуальних засад новими істо-
ричними, правовими, політичними, релігійними, на- 
ціональними, ментальними, етнічними, моральними, 
медійними тощо складовими. Отже, маємо необхідне й 
достатнє теоретико-методологічне та прикладне прак-
тичне підґрунтя зазначити: маркетинг на межі 20- 
30 років ХХІ сторіччя набуває свого якісно нового  
рівня і досягає оформлення у новій концепції. Вона  
цілком може бути кваліфікована як «інституціональна 
концепція маркетингу». 
Ключові слова: маркетинг, економічні науки, під-
приємництво, трансформаційні перетворення, COVID-
19, Угода ОПЕК+, «інституціональна концепція марке-
тингу». 
 
Chеbоtаrоv V. COVID-19: New Challenges before 
Marketing and Actualization of its Role in the Develop-
ment of Society 
The generalization of events related to the emergence 
and spread of the COVID-19 pandemia (as well as a com-
parative analysis of the reaction of different types of socio-
political systems) and current radical changes in world en-
ergy markets give theoretical, methodological and practical 
reasons to note that together, they act as challenges to mar-
keting and, at the same time - as factors that significantly 
strengthening the role of marketing in ensuring not only 
economic but also institutional development of society. 
Such challenges and factors do not face other fundamental 
components of economic knowledge: neither before the 
economy, nor before finance, nor before management in 
the aggregate of all their modern schools and currents (this 
should be even more obvious in today's saturated deficit-
free market). As a result, current and projected institu-
tional, economic and natural-technical transformations 
have already transformed and will to a much greater extent 
form a new basic system of relations between producers 
and consumers, and a new system of relations between 
government and society, between authorities. and perso- 
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nality and interpersonal relationships. This objectively de-
termines the enrichment of the content of marketing and its 
conceptual foundations with new historical, legal, political, 
religious, national, mental, ethnic, moral, media, etc. com-
ponents. Thus, we have a necessary and sufficient theoret-
ical, methodological and applied practical basis to note: 
marketing at the turn of 20-30 years of the XXI century 
acquires its qualitatively new level and reaches a new con-
cept. It may well be described as an "institutional concept 
of marketing." 
Keywords: marketing, economic sciences, entrepre-
neurship, transformational transformations, COVID-19, 
OPEC + Agreement, “institutional concept of marketing”. 
Чеботарев В. А. COVID-19: новые вызовы пе-
ред маркетингом и актуализация его роли в разви-
тии общества 
Обобщение событий, связанных с возникнове-
нием и распространением пандемии COVID-19 (как и 
сравнительный анализ реакции на нее власти различ-
ных типов общественно-политического устройства 
государств) и современными кардинальными измене-
ниями на мировых рынках энергоносителей дают тео-
ретико-методологические и прикладные практические 
основания отметить, что в совокупности они высту-
пают как вызовы перед маркетингом и, одновре-
менно – как факторы существенного повышения роли 
маркетинга в обеспечении не только экономического, 
но и институционального развития общества. Подоб-
ного рода вызовы и факторы не возникают перед дру-
гими фундаментальными составляющими экономи- 
ческого знания: ни перед экономикой, ни перед финан-
сами, ни перед менеджментом в совокупности их всех 
современных школ и течений (это должно быть еще 
более очевидным в условиях современного насыщен-
ного бездефицитного рынка). Как результат, современ-
ные и прогнозируемые институциональные, экономи-
ческие и естественно-технические преобразования 
определенным образом уже трансформировали и в еще 
большей степени будут формировать в будущем новую 
базовую систему взаимоотношений, каковой является 
система отношений между производителем и потреби-
телем, и новую систему отношений между властью и 
обществом, между властью и личностью и межлич-
ностные взаимоотношения. Это объективно обуслов-
ливает обогащение самого содержания маркетинга и 
его концептуальных основ новыми историческими, 
правовыми, политическими, религиозными, нацио-
нальными, ментальными, этническими, нравствен-
ными, медийными и т.д. составляющими. Таким обра-
зом, имеем необходимое и достаточное теоретико-ме-
тодологическое и прикладное практическое основание 
отметить: маркетинг на рубеже 20-30 годов XXI века 
приобретает свой качественно новый уровень и дости-
гает оформления в новой концепции. Она вполне мо-
жет быть квалифицирована как «институциональная 
концепция маркетинга». 
Ключевые слова: маркетинг, экономические 
науки, предпринимательство, трансформационные 
преобразования, COVID-19, Соглашение ОПЕК +, 
«институциональная концепция маркетинга». 
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